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Experiéncia de Marca: Uma Pesquisa Meta-Analitica
Autoria: Fernando de Oliveira Santini, Wagner Junior Ladeira, Claudio Hoffmann Sampaio, Diego Costa Pinto

Resumo: Realizou-se uma meta-analise para avaliar os antecedentes e consequentes da
experiéncia de marca. Para tanto, foi identificado um total de 73 artigos que analisaram os
antecedentes e consequentes deste comportamento, gerando 256 observagdes. Os antecedentes
da experiéncia de marca que apresentaram relagdes significativas foram valor hedonico e
amor a marca. Quanto aos consequentes, observou-se significancia para a consciéncia de
marca, atitude de marca, qualidade de marca, personalidade de marca, brand equity, satisfagdo
com a marca, confianga com a marca, comprometimento com a marca, boca a boca e lealdade
com a marca. Moderadores metodologicos e culturais também foram detectados.
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Introducio:

Durante alguns anos, académicos e praticantes de marketing tinham como foco a
investigacdo da relacdo dos consumidores com aspectos praticos e racionais associados a
produtos e servigos (Schmitt, 1999). Dentro deste escopo, a énfase estava nas caracteristicas
funcionais de preco e qualidade (Iglesias, Singh & Batista-Foquet, 2010). Entretanto, a partir
da década de 80, outros elementos foram sendo incorporados para buscarem compreender a
relacdo do consumidor e empresas, sendo, neste caso, estudado assuntos ligados ao marketing
de relacionamento (Berry, 1983) e percepcdao de valor (Webster, 1994). Anos mais tarde,
ganhou énfase a investigacdo dos elementos associados a experiéncia (Schmitt, 1999), sendo
este, apontando por alguns autores como elemento chave para o estabelecimento de
relacionamento de longo prazo com o consumidor (Berry et al. 2002; Morrison & Crane,
2007).

Diante disto, e com objetivo de entender a experiéncia associada a uma marca, Brakus
et al. (2009) conduziram estudo para criar uma escala que pudesse mensurar a relagdo entre o
consumidor € uma marca a partir de uma experiéncia. Ademais, testaram um modelo tedrico
vinculando a experiéncia da marca a construtos consequentes. Apds a concepgdo desta escala
e teste do modelo tedrico, muitos outros estudos foram aplicados em diferentes contextos e
ambientes, auxiliando o aprimoramento e entendimento deste fendmeno. Prova disto pode ser
observada em uma rapida consulta junto ao Google Scholars onde sao encontrados mais de
1.100 trabalhos que referenciam o citado estudo.

Ao passo em que houve, a partir de Brakus et al. (2009), uma explosdo de pesquisas
que investigaram a experiéncia da marca e, especialmente, a relagdo deste com construtos
consequentes, resultados conflitantes sdo encontrados na literatura. Prova disto ¢ que as duas
relacdes mais analisadas, satisfacdo e lealdade com a marca, apresentam resultados
conflitantes. Por exemplo, enquanto Nyveen, Perdersen e Skark (2013) encontram uma
relagdo negativa entre experiéncia e satisfagdo com a marca, Kwong e Candinegara (2014)
detectam relacdo positiva e significativa. Na relagdo entre experiéncia e lealdade com a marca
podem ser visualizados estudos que detectam relagdes negativas (Forsido, 2012), neutras
(Iglesias, Singh & Batista-Foguet, 2011) e positivas (Franciso-Maffezzoli; Semprebom &
Prado, 2014).

Algumas suposi¢des podem explicar estas inconsisténcias, como por exemplo, as
diferentes metodologias aplicadas em termos de tamanho (Hedges & Olkin, 1985) e tipo de
amostra (Pan & Zinchan, 2006), além da influéncia cultural (Minkov, 2010). Desta forma, a
sistematizacdo de resultados empiricos sobre o construto experiéncia da marca ¢ importante
para evoluir no entendimento deste fendmeno. Baseado nisto, este trabalho desenvolve uma
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meta-analise buscando identificar os principais construtos, antecedentes e consequentes,
associados a experiéncia da marca e, com isto, prover resultados generalizaveis (Fern &
Monroe, 1996). Além disto, aplica-se uma modelagem de equagdes estrutural meta-analitica
(MASEM) para validar o modelo teodrico apresentado no trabalho seminal de Brakus et al.
(2009).

Espera-se com isto que o estudo possa contribuir com o campo do conhecimento e,
essencialmente, ao contexto de marcas, pelos seguintes aspectos: a) diferentemente de uma
revisdo tradicional, a pesquisa meta-analitica tira defini¢des conclusivas sobre o tema
investigado — neste caso experiéncia da marca — a partir de estudos realizados nos mais
diversos contextos (Green, 2005); b) a meta-analise ultrapassa possiveis vieses associadas as
pesquisas que sdo realizadas e publicadas com diversas limitagdes (e. g. tamanho e tipo de
amostra, robustez metodologica), e permite gerar estimativas precisas do tamanho do efeito
em cada relagdo analisada (Lipsey & Wilson, 2001); c¢) a pesquisa meta-analitica permite
analisar de forma conjunta e generalizavel os resultados gerados de estudos das mais diversas
metodologias, amostra, analise e coleta de dados (Dickersin, 2002); d) a meta-analise permite
chegar a conclusdes precisas, diferentemente de qualquer outro estudo primario (Hunter &
Schmidt, 2004); e) esta pesquisa identificara possiveis varidveis moderadoras e areas em que
¢ necessaria a investigagdo futura (Greyskens et al. 2009); f) as conclusdes obtidas por esta
metodologia permitem definir o padrio para o que ¢ considerado estado da ciéncia, para o que
se sabe e ndo se sabe, e para qual teoria ¢ valida ou ndo ¢ (Schmidt, 1996); g) este estudo
contribuird com a investigacdo de construtos antecedentes a experiéncia da marca, fato este
negligenciado haja visto que a grande concentracdo de pesquisas estd amparada na andlise de
comportamentos consequentes; h) a pesquisa contribuira também com a consolida¢do da
investigagdo do modelo tedrico amplamente aplicado, uma vez que a MASEM permitird uma
avalia¢do consistente do modelo proposto por Brakus et al. (2009), uma vez que esta analise
agregara as diferentes pesquisas, amostras e metodologias utilizadas (Cheung, 2015).

Experiéncia da marca:

Conforme conceituado por Brakus et al. (2009) a experiéncia da marca ¢ caracterizada
por respostas subjetivas e internas do consumo (sentimentos, sensagdes e cognigdes) ¢
respostas comportamentais evocadas por estimulos relacionados a marca que fazem parte da
identidade, embalagem, comunicac¢des e ambientes de uma marca.

A partir deste conceito, os autores conduziram pesquisa para buscar a validacao de um
instrumento de coleta de dados que pudesse mensurar este fendmeno. Assim, foram
conduzidos 6 estudos para atender as etapas necessarias de validacdo de um instrumento de
pesquisa no qual chegou-se a quatro dimensdes que compreendem o construto: sensorial,
afetiva, intelectual e comportamental.

A dimensdo sensorial se vincula a aspectos da marca que podem gerar experiéncias
por meio dos cinco sentidos do consumidor — olfato, tato, paladar, visdo e audi¢do (Schmitt,
1999; Brakus et al. 2009). Em contrapartida, a dimensao afetiva se relaciona com o estado de
humor e emog¢do evocada sobre uma marca (Schmitt, 1999; Brakus et al. 2009). O fator
intelectual ¢ resultante de experiéncias, uma vez que ele é consequéncia de associagdes
cognitivas que sdo feitas sobre a marca (Brakus et al. 2009). Por fim, a dimensdo
comportamental se associa com a experiéncia fisica ocasionada pela intera¢cdo com a marca
(Brakus et al. 2009). Apos a insercdo da escala validada, a academia instigou-se a investigar
este fendmeno nos mais diversos campos do conhecimento, ampliando, desta forma, o
entendimento deste comportamento e sua relagdo com diversos outros construtos.

Em seguida, detalha-se a apresentagdo dos construtos antecedentes e consequentes a
experiéncia da marca apresentadas por meio de hipdteses oriundas da revisdo sistematica
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realizada e, posteriormente, detalhada na metodologia da pesquisa. Ressalta-se que a
concep¢do das hipoteses teve como base o minimo de trés relagdes entre os construtos
investigados que sdo o numero minimo exigido para ser possivel a geracdo de testes em
pesquisas meta-analiticas (Hunter & Schmidt, 2004).

Antecedentes a experiéncia da marca

A percepgdo de valor esta associada aos conceitos de Babin, Darden e Griffin (1994),
Batra e Ahtola (1991) e Holdbrook e Hirschaman 1982), entre outros, no qual sugerem que o
consumo pode estar orientado a duas condi¢des, sendo uma hedonica, ligada a motivagdes
experienciais, de prazer e cunho recrecional (Voss et al. 2003), e outra utilitaria, circundada
de viés racional e eficiente (Batra e Ahtola, 1991). Conforme citado anteriormente, a
experiéncia da marca estd concebida a partir de quatro dimensdes, sendo que duas estdo
vinculadas a beneficios hedonicos (sensorial e afetiva), e as outras duas ligadas a aspectos
utilitarios (intelectual e comportamental). Assim, e com base em resultados de pesquisas
anteriores (Sarkar e Ponnam, 2012; Ding e Tseng, 2014), ¢ possivel supor que a percepcdo de
valor de uma marca possa afetar a experiéncia da mesma, conforme sugere-se a seguir:

H; — A percepg¢do hedonica se relaciona positivamente com a experiéncia da marca.
H, — A percepgao utilitaria se relaciona positivamente com a experiéncia da marca

O amor a marca pode ser considerado como um grau de paixdo associado a emogdes
passionais que um individuo tem com uma marca particular (Carroll & Ahuvia, 2006), sendo
este um estado psicologico afetivo (Aron & Aron, 1996). A partir do momento em que se
encontram vinculagdes positivas da experiéncia da marca com a lealdade do consumidor
(Brakus et al. 2009) e, como consequéncia, um vinculo de longo prazo, ¢ factivel propor
relagdes positivas entre os dois comportamentos. Esta suposi¢do ¢ amparada por resultados de
pesquisas anteriores (Chen et al., 2013). Assim, propde-se que:

H; — O amor a marca se relaciona positivamente com a experiéncia da marca.
Consequentes a experiéncia da marca

Consciéncia da marca se relaciona com a habilidade do consumidor em reconhecer ou
lembrar de uma marca dentro de uma categoria de produtos (Aaker, 1991). Esta dimensao se
vincula com a preferéncia do consumidor (Yoo, Donthu & Lee, 2000) que ¢ compreendida
como um conceito multidimensional que incluem construtos afetivos, cognitivos e
comportamentais (Aaker, 1991). Destaca-se, ainda, que a consciéncia da marca ¢ formada a
partir das experiéncias de vida (Riding & Cheema, 1991) e, portanto, deve se relacionar
positivamente com a experiéncia de uma marca. Nesta linha, pesquisas vém detectando
relacdes positivas entre os dois comportamentos (Kumar, Dash & Purwar, 2013; Ding &
Tseng, 2014). Desta forma, supde-se que:

Hy— A experiéncia da marca se relaciona positivamente com a consciéncia da marca.

A atitude da marca ¢ definida como a apreciagdo geral sobre um objeto e marca que ¢
formada a partir de uma opinido consistente (Mitchell & Olson, 1988), sendo que as
experiéncias, cognitivas e afetivas, interferem positivamente na formagdo da atitude sobre
uma marca (Brakus et al. 2009). Diversas sdo as pesquisas que dio consisténcia para esta
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suposicao, sendo elas, por exemplo, aplicadas a jogos virtuais (Gabisch, 2011) e lojas
conceito (Dolbec & Chebat, 2013). Desta forma € possivel propor que:

Hs — A experiéncia da marca se relaciona positivamente com a atitude da marca.

A qualidade da marca é um elemento essencial para o sucesso de longo prazo de uma
empresa (Parasumaram et al., 1988) e fundamental para a diferenciag@o frente a concorrentes
(Low & Lamb, 2000), sendo que sua avaliagdo ¢ subjetiva e resultante de atributos intrinsecos
e extrinseco de uma marca (Aaker, 1991). E possivel afirmar que experiéncias positivas
atenuam a percep¢ao de exceléncia (Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001), pois sdo
estabelecidas vinculagdes hedonicas e afetivas com a marca (Ding & Tseng, 2015), sendo que
estas dimensdes compdem a experiéncia da marca (Brakus et al., 2009). A partir desta
reflexdo, ¢ amparado a resultados de estudos anteriores (Ding & Tseng, 2015; Franciso-
Maffezzoli; Semprebom & Prado, 2014), sugere-se que:

Hg — A experiéncia da marca se relaciona positivamente com a qualidade da marca.

A personalidade da marca ¢ definida como um conjunto de caracteristicas humanas
que podem estar relacionadas a uma marca (Aaker, 1997), uma vez que estas estdo associadas
a estilos, sentimentos e agdes (McCrae & Costa, 1997), que por sua vez se dao a partir de
experiéncias (Ramaseshan & Stein, 2014), sendo estas amplamente testadas e comprovadas
empiricamente (Brakus et al. 2009; Nysveen, Pedersen & Skard, 2013). Assim, propde-se
que:

H7; — A experiéncia da marca se relaciona positivamente com a personalidade da marca.

Brand equity corresponde a um valor incremental do nome sobre a marca (Yoo &
Donthu, 2001), sendo que sua concepg¢do se dd a partir de um construto multidimensional —
lealdade a marca, associacdo a marca, consciéncia da marca e qualidade da marca. Supde-se
uma relagdo positiva deste comportamento com a experiéncia da marca, uma vez que estudos
apontam relagdes positivas e significativas com as citadas dimensdes - lealdade (Brakus et al.
2009); associacao (Keller, 1993); consciéncia (Ding & Tseng, 2014); e qualidade (Franciso-
Maftezzoli; Semprebom & Prado, 2014). A partir disto é possivel supor que:

Hs — A experiéncia da marca se relaciona positivamente com brand equity

A satisfagdo com a marca esta ligada ao paradigma da desconfirmacdo resultante da
relagdo entre a expectativa do consumidor e a performance de um bem (Oliver, 1993)
desencadeada por meio de julgamentos cognitivos e de reagdes emocionais evocadas pelo
consumidor (Oliver, 1981; Mano & Oliver, 1993). Desta forma, ¢ factivel propor relagao
positiva e significativa deste comportamento com a experiéncia da marca, uma vez que ambos
os construtos possuem dimensdes de cunho racionais e afetivos. Fato este detectado
empiricamente (Brakus, et al. 2009; Kim et al., 2015) e, portanto, sugere-se:

Hy— A experiéncia da marca se relaciona positivamente com a satisfagdo com a marca.

Num contexto geral, a confianca esta ligada ao cumprimento de uma promessa (Lin &
Lu, 2010). A confiangca com a marca, por sua vez, corresponde a percep¢dao do consumidor
sobre a capacidade da marca cumprir o que ¢ prometido (Chaudhuri & Holdbrook, 2001).
Trabalhos sugerem que quando hé experiéncias positivas com a marca os individuos se
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tornam confiantes sobre o que ¢ prometido como entrega (Delgado-Ballester & Munuera-
Aleman, 2001). Resultados de campo ddo ainda mais consisténcia para esta suposi¢ao (Ha &
Perks, 2005; Ramaseshan & Stein, 2014). Desta forma, fica sugerido que:

H;p— A experiéncia da marca se relaciona positivamente com a confianga com a marca.

O comprometimento com a marca ¢ considerado um componente essencial para o
estabelecimento de um relacionamento (Chaudhuri & Holdbrook, 2001), uma vez que tem
como pauta a perspectiva de continuidade entre duas partes (Morgan & Hunt, 1994), fato este
relacionado a experiéncia da marca, j4 que pesquisas apontam relagdes positivas entre os dois
constructos (Jung & Kang, 2012; Ramaseshan & Stein, 2014), pautadas na prerrogativa de
que experiéncias positivas acarretam em repeticdes de compra (Brakus et al., 2009). Assim,
propde-se que:

H;; — A experiéncia da marca se relaciona positivamente com o comprometimento com a
marca.

O boca a boca compreende uma propaga¢ao informal sobre um objeto, sendo que ¢
essencial para comportamentos futuros dada a credibilidade e espontaneidade, caracteristica
da emissdo da informacdo (Brow, Cowles & Tuten, 2005). As experiéncias, por sua vez,
quando positivas, tendem a gerar resultados de prazer (Brakus et al., 2009) que assim
estimulam os consumidores ao compartilhamento (Sabiote & Ballester, 2011). Desta forma, e
amparado a resultados anteriores (Sabiote & Ballester, 2011; Pereira, 2015), sugere-se que:

H;, — A experiéncia da marca se relaciona positivamente com o boca a boca.

O tltimo construto consequente investigado ¢ a lealdade com a marca. A lealdade ¢
caracterizada por um comprometimento profundo em comprar ou usar novamente um produto
ou servi¢o, de forma consistente, para no futuro provocar compras repetidas da mesma marca
ou empresa, mesmo que existam influéncias situacionais e esfor¢os de marketing capazes de
causar comportamento de mudanga (Oliver, 1997). Amparado em resultados de pesquisas
(Brakus et al. 2009; Franciso-Maffezzoli; Semprebom & Prado, 2014), e na suposi¢do de que
consumidores que vivem experiéncias positivas buscam repeti-las (Brakus et al. 2009), ¢
possivel propor que:

H;; — A experiéncia da marca se relaciona positivamente com a lealdade com a marca.
Design metodologico

Sistema de busca dos dados: Acessou-se as seguintes bases de dados e congressos:
Ebsco; Elsevier Science Direct; Emerald;, Google Scholars, Jstor; Scielo; Scopus,; Tailor &

Francis; American Consumer Research Conference; Society for Consumer Psychology,
EnANPAD e EMA.

Coleta de dados: Os dados foram coletados dentro das fontes de dados citadas
anteriormente a partir da utilizagdo dos seguintes termos nos campos ‘titulo de documento’ ou
‘resumo’: Brand Experience. Além disto, efetivou-se busca com os parametros descritos a
seguir no campo “qualquer parte do texto”: Brakus et al. (2009); Brakus, Schmitt and
Zarantonello (2009); Brand Experience: What is it? How is it measured? Does it affect
loyalty? (Titulo do trabalho principal deste estudo). Na coleta inicial foram identificados 1241
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trabalhos que de alguma forma possuiam um dos critérios de busca citados anteriormente.
Deste universo, 407 estudos ndo fizeram parte do escopo de andlise, uma vez que 0s mesmos
eram de natureza qualitativa. Outros 625 estudos nao foram analisados, uma vez que nao
apresentaram relagdes entre a experiéncia da marca e os construtos aqui investigados.
Ademais, 136 trabalhos ndo foram analisados por estarem disponivel em idioma nao
conhecido pelos autores (Chinés, Arabe, Croata). Assim chegou-se a 73 estudos vélidos que
geraram um montante de 256 observagdes.

Codificagdo dos dados: Elaborou-se planilha contendo as seguintes informagoes:
identificador do artigo extraido, autores, ano, pais de coleta dos dados, tamanho da amostra,
tipo de amostra, método de coleta, escala utilizada, nimero de itens da escala, alpha de
cronbach e variancia extraida da escala da experiéncia da marca e dos construtos
antecedentes/consequentes, variancia extraida, nome do construto antecedente/consequente,
estatistica apresentada, correlagdo entre os construtos e segmento da pesquisa.

Andlise dos dados: Para efetivar a andlise dos dados foi utilizada o coeficiente de
correlacdo de Pearson (7). Este indicador demonstra o tamanho dos efeitos encontrados entre a
experiéncia da marca e os construtos antecedentes/consequentes. No caso das pesquisas que
ndo indicaram o indice de correlacdo, as estatisticas apresentadas (t-test; f-test; z-test e P-
values) foram convertidas em correlagdo conforme ¢ sugerido por Hedges e Olkin (1985).
Ressalta-se ainda que se utilizou a andlise do efeito randomico do effect-size, conforme
sugerido por Hunter e Schmidt (2004). Salienta-se que também foi realizado o céalculo do fail
safe number para as relacdes significativas. Este indice estima o nimero de estudos nao

significantes ou nao publicados necessarios para refutar o achado nesta pesquisa (Rosenthal &
Rubin, 1991).

Analise dos dados

Fizeram parte do escopo de analise trabalhos publicados entre os anos de 2009 a 2015.
O acumulado de sujeitos investigados (amostra) em todos os estudos foi de 183.731. A média
geral do alpha de Cronbrach da escala de experiéncia da marca foi de 0.855.

Analise dos antecedentes e consequentes da experiéncia da marca

A tabela 01, apresenta a sintese dos resultados encontrados relativo aos construtos
antecedentes (percepcao hedonica e utilitdria; amor a marca) e consequentes (consciéncia da
marca; atitude da marca; qualidade da marca; personalidade da marca; brand equity;
satisfacdo da marca; comprometimento com a marca; boca a boca e, lealdade com a marca) a
experiéncia da marca.

Tabela 01: Sintese referente aos construtos antecedentes e consequentes a experiéncia da marca

Relacbes diretas k) (o) N ES;ange Mna Sig, ICI ICS Q Sig, FSN
(95%) (95%)

Percep. Hedoénica 7 8 1.223 0.13; 0.61 0392  0.000 0.23 0.50 69.8 0.000 968
Percep. Utilitaria 6 8 12.596  0.04; 0.77 0306  0.070 -0.02 0.62  1345.7 0.000 NC
Amor a marca 6 8 2289 -0.12;0.68 0383 0.000 0.18 0.55 254.0  0.000 955
Consciéncia 6 13 2.562 0.27; 0.72 0.584 0.000 0.54 0.65 192.8  0.000 4.627
Atitude da marca 5 5 1.438 0.08; 0.62 0.438  0.000 0.21 0.61 89.8 0.000 438
Qualidade 8 12 3.133 0.31; 0.90 0.693  0.000 0.58 0.77 668.4 0.000 6.103
Personalidade 12 18 3.525 0.00; 0.85 0.535 0.000 0.43 0.62 277.8  0.000 5.846
Brand equity 10 14 3.610 0.18; 0.92 0.578  0.000 0.47 0.66 4419 0.000 10.350
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Satisfacdo 32 50 10.871  -0.09; 0.81 0.425 0.000 0.34 049 1677.8 0.000 39.863
Confianga 20 24 7.296 0.05; 0.83 0.621  0.000 0.53 0.69 10329 0.000 29.743
Comprometimento 8 12 2.589 0.29; 0.89 0.685 0.000 0.52 0.79 585.4  0.000 7.279
Boca a boca 12 28 3.168  -0.07;0.99 0414 0.000 0.21 0.577 23969 0.000 10.928
Lealdade 37 56 11987 -0.06;0.82  0.543 0.000 047 0.60 2501.3 0.000 6.391

Notas: k = numero de estudos utilizados para analise; o = nimero de observacgdes extraidas dos estudos para
analise; N = niimero de amostras acumuladas dos estudos avaliados; ES,;p,e = minimum and maximum simple
correlation found in the studies ; My, = média do efeito ponderada e corrigida a partir da amostra e alpha obtido
nos estudos; Sig; - grau de significancia do effect size; ICI = intervalo de confianga inferior; ICS = intervalo de
confianga superior; Q = teste de heterogeneidade ao nivel individual e agregado;Sig, - grau de significancia do
Q; FSN (fail safe number) = numero de artigos necessarios para o resultado ser falso; NC = Nao calculado, pois
effect size foi ndo significativo (p >0,05);

As duas primeiras hipdteses previam relagdes positivas da percepcao hedonica (H;) e
utilitaria (H,) com a experiéncia da marca. Esta suposicdo baseou-se nos construtos
formativos da experiéncia da marca, uma vez que as duas dimensoes estdo relacionadas a
associacoes hedonicas (afetiva e sensorial) e as outras duas a vinculagdes utilitarias
(intelectual e comportamental). A partir da analise dos estudos identificados na revisdo
sistemdtica, observou-se sustentagdo para a Hj, fato este ndo detectado para a H,. Notou-se
uma relagdo com forga de » = 0.392 da percep¢ao hedonica com a experiéncia da marca,
sendo necessarios 968 trabalhos com resultados nulos ou contrérios para refutar o achado (fail
safe number).

Com base nos argumentos de que o amor a marca poderia acarretar em vinculagdes
afetivas e de longo prazo para com uma marca (Brakus et al., 2009; Chen et al. 2013), foi
sugerida a hipdtese Hs. A partir da anélise de 6 estudos que geraram 13 observagdes dentro de
uma amostra acumulada de 2.289 respondentes, foi possivel sustentar as proposicdes e,
portanto, confirmar a hipdtese H;. Nota-se, a partir dos dados apresentados, que a relacao
obteve uma for¢a de » = 0.383 (p < 0.001; FSN = 955).

A hipodtese Hy esperava uma relacdo positiva e significativa da experiéncia da marca
com a consciéncia da marca. A partir da analise de seis estudos que geraram 13 observagdes
obteve-se uma relacdo com forca » = 0.584 entre os dois construtos. Salienta-se que a relagao
foi significativa (p < 0.001) e consistente (FSN = 4.627) e, portanto, confirma o sugerido na
hipotese Hi, oferecendo consisténcia para os argumentos tedricos que sugerem que
experiéncias positivas irdo aproximar o consumidor da marca e, como consequéncia, afetar a
sua preferéncia (Aaker, 1991; Yoo et al. 2000).

Na hipotese Hs se previa uma relacdo positiva da experiéncia da marca com a atitude.
Neste caso, a suposicdo era que experiéncias positivas acarretariam em fortes vinculagdes
emocionais € cognitivas com a marca €, como consequéncia, atitudes favoraveis (Brakus et al.
2009). A partir dos resultados expostos na tabela 01, nota-se sustentagdo para a proposicao e,
portanto, tem-se confirmada a hipotese Hs. Observa-se, também, uma relagao de forga » =
0.438; p<0.001; e FSN = 438.

A hipétese H¢ foi testada a partir da reunido de 8 estudos que originaram 12
observacgoes ¢ uma amostra acumulada de 3.133. Para este caso, identificou-se uma relagao
bastante forte (» = 0.693), significativa (p < 0.001) e consistente (FSN = 6.103), corroborando
o proposto na He. Assim, tem-se consolidag¢do para os achados de pesquisas anteriores que ja
previam associagdes positivas e significativa entre a experiéncia da marca e qualidade da
marca (Nysveen, Pedersen & Skard, 2013; Ramaseshan & Stein, 2014).

Na hipotese Hy esperava-se uma relacdo positiva e significativa entre experiéncia e
personalidade da marca. Os resultados corroboram a referida hipotese, ja que a relagdo entre
os dois comportamentos foi significativa (p < 0.001) com forca » = 0.535. O nimero de
trabalhos com relagdes nulas ou contrarias necessarios para rejeitar o achado ¢ de 5.846.
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Portanto, o resultado da mais sustentacdo para os achados de pesquisas realizadas
anteriormente, como por exemplo Brakus et al. (2009) e Ramaseshan & Stein (2014).

Para a hipotese Hg, foi testada a possivel relagdo entre a experiéncia da marca e o
brand equity. Os resultados apresentados corroboram a suposi¢ao (» = 0.578; p < 0.001; FSN
= 10.350). Com isto ¢ possivel reforcar resultados de pesquisas prévias (Brakus et al. 2009;
Franciso-Maffezzoli; Semprebom & Prado, 2014; Ding & Tseng, 2014) que ja encontravam
associagOes significativas da experiéncia da marca ¢ as dimensdes que compdes o brand
equity. Reforga-se, ainda, a suposicdo de que as experiéncias positivas acarretam, em longo
prazo, em beneficios para o valor da marca (Schmitt, 1999; Brakus et al. 2009).

Na hipotese Ho foi sugerida a relagdo positiva e significativa da experiéncia e
satisfacdo da marca, uma vez que as experiéncias s3o compostas por avaliagdes emergidas da
racionalidade e da emogao (Brakus et al., 2009), assim como se d4 a avaliacdo da satisfacao
(Mano e Oliver, 1993). Observou-se uma relagao positiva, moderada (» = 0.435), significativa
(p <0.001) e bastante consistente (FSN = 39.863). Assim, tem-se confirmada a hipotese Ho.

Amparado em reflexdes tedricas que sugerem que experiéncias positivas elevam o
grau de confianga do consumidor no que se refere a entrega prometida (Chaudhuri &
Holdbrook, 2001), a hipotese Hjo sugeriu uma relagdo positiva e significativa entre a
experiéncia da marca e a confianca da marca. As andlises que estdo exibidas na tabela 01
ratificaram a suposicdo e demonstraram uma relacdo com forga de » = 0.621 (p < 0.001),
sendo que para se rejeitar este achado sdo necessarios 29.743 trabalhos com resultados nulos
ou contrarios. Desta forma, confirma-se a hipotese Hy.

A hipotese Hy, estipulava uma relacdo positiva e significativa entre a experiéncia € o
comprometimento com a marca. Os resultados obtidos a partir de 8 estudos que geraram 12
observacdes em uma amostra acumulada de 2.589, exibiram uma relacdo positiva e
significativa (p < 0.001) com for¢a » = 0.685 e um fail safe number = 7.279. Desta forma,
tem-se sustentacdo para confirmar a hipotese H;; consolidando resultados de pesquisas
anteriores (Jung & Kang, 2012; Ramaseshan & Stein, 2014).

A hipdtese Hj, previa que a experiéncia da marca pudesse se relacionar positivamente
com o boca a boca. Isto porque ¢ comum os consumidores querem compartilhar com outras
pessoas experiéncias positivas (Sabiote & Ballester, 2011; Pereira, 2015). Os dados
apresentados nesta pesquisa reforgam esta suposicao, ja que a relagao foi positiva (r = 0.414),
significativa (p < 0.001) e consistente (FSN = 10.929), confirmando assim a hipotese Hjs.

Por fim, a ultima relagdo testada foi entre a experiéncia da marca e a lealdade com a
marca (H;3). Amparado em 56 observagdes e uma amostra acumulada de 11.987
respondentes, nota-se uma relagdo positiva com forca » = 0.553 (p < 0.001) e um fail safe
number de 6.391. Assim, consolida-se a hipdtese H;; e, consequentemente, as suposicdes de
que consumidores que vivenciam experiéncias positivas sentem vontade de repeti-las (Brakus
et al., 2009).

Analise de efeitos moderadores

Efetivou-se também a investiga¢do de possiveis moderadores que poderiam interferir
na for¢a dos efeitos. Para isto, realizou-se analise de variancia (ANOVA). Destaca-se que esta
andlise foi efetivada a partir do modelo original de Brakus et al. (2009) no qual teve a
experiéncia da marca se relacionando com os construtos satisfacdo da marca, personalidade da
marca e lealdade com a marca. Justifica-se a escolha da andlise nestas relagdes uma vez que
as mesmas apresentaram o maior numero de observagdes dentro da revisdo sistematica
realizada e, portanto, foram as mais difundas neste contexto (vide tabela 01).

Primeiramente analisou-se os efeitos associados ao tipo e tamanho de amostra. A
primeira analise foi relativa a possivel influéncia que o tipo de amostra (estudante vs. nao
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estudante) poderia exercer nas relagdes investigadas, e a segunda associada ao tamanho da
amostra (pequena e grande).

Em relagdo ao tipo de amostra era esperada maior valéncia para as amostras
proveniente de coleta em estudantes. Isto porque a homogeneidade, caracteristica deste
universo, tende a superestimar os effect-sizes (Pan & Zinchan, 2006). Observou-se
confirmagdo desta suposi¢do, visto que as relagdes entre experiéncia e satisfagdo da marca
(Mestudantes = 0.56; M pagestudantes= 0.38; p < 0.05; f = 5,354) e experiéncia e lealdade com a
marca (Mestudantes = 0.55; M naoestudantes= 0.33; p < 0.005; £ = 9,610), foram significativas.
Destaca-se que a analise de moderacao nao foi aplicada na relagdo entre experiéncia da marca
e personalidade da marca, uma vez que somente um estudo levantado foi proveniente de
aplicagdao em estudantes.

Em um segundo momento foi testado o possivel efeito moderador do tamanho da
amostra. Assim, a amostra foi considerada como grande ou pequena. Esta separacdo se deu a
partir da mediana dos effect-sizes. A suposi¢do ¢ de que estudos com amostras pequenas
apresentam effect-sizes mais fortes, uma vez que pesquisas com amostras dessa caracteristica
tendem a superestimar o referido efeito, conforme propdem Hedges e Olkin (1985). No caso
desta pesquisa, observou-se sustentacdo parcial para a citada proposic¢ao, considerando que as
forcas dos efeitos apresentaram maior valéncia em coletas de amostras menores na relagao
entre experiéncia da marca e satisfagdo (Mpequena = 0.57; M grande= 0.43; p < 0.05; £=4,563) e
experiéncia da marca e lealdade com a marca (Mpequena = 0.59; M grande= 0.43; p < 0.05; f =
5,701). Destaca-se que o efeito moderador ndo foi detectado na relagdo entre experiéncia da
marca e personalidade da marca, uma vez que as diferencas das médias dos efeitos ndao foram,
estatisticamente, significantes.

Analisou-se também possiveis efeitos moderadores relativo a cultura oriunda dos
estudos. As dimensoes culturais (distancia de poder; individualismo; masculinidade; aversao a
incerteza; orientacdo de longo prazo; indulgéncia) foram estabelecidas a partir dos parametros
propostos por Hofested et al. (2010) dentro de uma escala de 0 a 100. Salienta-se que os
grupos (altos vs baixos) foram separados com base na analise de percentil.

Em relacdo ao possivel efeito moderador da dimensdo distancia do poder, somente a
relacdo entre experiéncia da marca e satisfacdo foi significativa (p < 0.05; F = 8.193),
demonstrando existir efeitos mais fortes em culturas com alta distdncia (M paixa_distancia = 0.28;
M aita distancia = 0.47). No que se refere a andlise do efeito moderador da dimensdo
individualismo, obteve-se diferengas significativas (baixo vs. alto) na relacdo entre
experiéncia da marca e satisfagdo com a marca. Neste caso, a relacdo foi mais forte em
culturas com alto grau individualista (M paixo_individualismo= 0.28; M alto_individualismo= 0.47; p <
0.05; F = 8.193).

Era previsto um efeito moderador da caracteristica cultural atrelada a masculinidade
nas relacdes testadas. Neste caso, e considerando que baixos indices de masculinidade tendem
a preconizar relagdes afetivas (De Mooij & Hosftede, 2002), era proposto uma relagdo mais
forte em culturas destas condi¢cdes. A suposicdo foi confirmada em duas relagdes —
experiéncia da marca e satisfacdo (M paixo mascutinidade= 0.47; M aita_masculinidade = 0.27; p < 0.005;
F = 9.708) e experiéncia da marca ¢ lealdade da marca (M paixa masculidade= 0.63;
M_alta_masculinidade: 0.41; p< 0.05; F = 13978)

Em seguida, procedeu-se a andlise para verificar o possivel efeito moderador da
dimensdo cultural aversdo a incerteza. Nota-se que duas relagdes apresentaram relagdes mais
fortes em culturas de baixa aversdo a incerteza (Experiéncia Personalidade — M paixa_aversio =
0.59; M aita aversio = 0.35; p < 0.05; F = 5.932; Experiéncia_lealdade — M paixa_aversio = 0.63;
M e aversio= 0.40; p <0.001; F = 14.302).

Analisou-se também o efeito moderador da orientagdo de longo prazo. Os resultados
demonstraram haver uma diferenca de média significativa entre experiéncia da marca e
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personalidade da marca (Morientagio curta = 0.595 M orientagio_tongo= 0.35; p < 0.05; F' = 5.932). Por
fim, esperava-se uma relagdo positiva do efeito moderador indulgéncia. Os resultados nao
confirmaram, de forma plena, a suposi¢ao e demonstraram que em somente uma das relagoes,
experiéncia da marca e satisfagdo, a diferenga foi significativa (Muaixo indulgéncia= 0.28; M
alta_indulgéncia— 046: p< 005: F= 7084)

Analise por meio da MASEM do modelo estrutural proposto por Brakus et al. (2009)

Finalizando o capitulo de andlise de dados, e atendendo um dos objetivos deste
trabalho, efetivou-se a analise do modelo teorico (figura 01) apresentado por Brakus et al.
(2009) através da integracao dos resultados desta meta-analise e a modelagem de equagdes
estruturais (MASEM). Esta técnica permite dar mais robustez do que estudos primarios para
validacdo de um modelo tedrico, haja visto que agrega uma matriz de correlagdo obtida por
diferentes estudos aplicados nas mais diversas metodologias (Cheung, 2015).

Brawd Personality

Brand Satigfaction

Brand Experience Brand Lagyly

/

Fonte: Brakus et al. (2009)

Os indices de ajustamento do modelo foram satisfatdrios para se testar as path analysis
(CFI = .979; GFI = .985; RMR = .030). A partir dito, observou-se associagdes positivas entre
experiéncia da marca e personalidade da marca; satisfagdo da marca; e lealdade com a marca
(B = .53; B = .21; B = .33; todos p < .01). Detectou-se também impactos positivos e
significativos da personalidade da marca na satisfacdo (B = .38; p < .01) e personalidade da
marca com a lealdade com a marca (fp = .11; p < .01). Por fim, notou-se relacdo positiva e
significativa na relagdo da satisfagdo com a marca e a lealdade com a marca (f =.50; p <.01).

Os referidos resultados vao ao encontro dos achados de Brakus et al. (2009) e trazem
mais consisténcia para o modelo, originalmente, proposto pelos referidos autores, uma vez
que as relagdes aqui encontradas também foram significativas e os indices seguiram
intensidades e for¢as semelhantes.

Consideracoes finais

Esta pesquisa investigou construtos antecedentes e consequentes da experiéncia da
marca e oito variaveis moderadoras. Para isso, realizou-se uma revisdo sistematica da
literatura existente sobre o tema a partir de diversas bases de dados. Essa revisdo possibilitou

a extracdo de dados das pesquisas realizadas e sua consequente meta-analise para atingir os
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objetivos propostos, a partir de 73 artigos selecionados que geraram uma amostra acumulada
de 183.731 entrevistados

Os resultados revelam que com excecdo do construto percepgdo utilitaria, todos os
demais se relacionaram de forma positiva e significativa junto a experiéncia da marca. Desta
forma, consta-se que a percep¢do hedonica e o amor a marca se relacionam,
significativamente, com a experiéncia da marca. Ademais, os consequentes consciéncia da
marca, atitude da marca, qualidade da marca, personalidade da marca, brand equity, satisfacao
com a marca, confianga da marca, comprometimento com a marca e lealdade com a marca
também se mostraram significativos. Além disto, identificou-se uma relacdo positiva e
bastante consistente para o compartilhamento espontineo das experiéncias (Sabiote &
Ballester, 2011; Pereira, 2015), visto a vinculag¢do positiva com o boca a boca.

Dentre os consequentes significativos, destacam-se qualidade da marca,
comprometimento e confianga, os quais apresentaram relagdes com forgas » = 0.693; r =
0.685 e; r = 0.621, respectivamente. Assim, fica demonstrada a importidncia de gerar
experiéncia a partir de uma marca, uma vez que poderda impactar em comportamentos
essenciais para o estabelecimento de relacionamentos de longo prazo (Gronroos, 2000), fato
este reforcado a partir da relagao também significativa com o construto lealdade com a marca,
apresentando uma forga r = 0.543.

Nao menos interessantes sdo as ratificagdes teodricas resultantes dos achados a respeito
dos moderadores metodoldgicos que intervém na valéncia dos effect-sizes. Nesta pesquisa
ficou reforcada a suposicdo de que amostras de estudantes tendem a superestimarem as
relagdes investigadas dada a homogeneidade das caracteristicas amostrais (Pan & Zinchan,
2006).

Além disto, pode ser observada confirmacdes parciais do efeito moderador de
elementos culturais nas relagdes investigadas, como por exemplo, distdncia do poder,
individualismo, aversdo a incerteza, masculinidade, orientacao de longo prazo e indulgéncia.

Por fim, ficou demonstrado, a partir da realizagdio da MASEM, que o modelo tedrico
proposto inicialmente por Brakus et al. (2009) apresenta uma robustez consideravel, uma vez
que os indices de ajustamento encontrados foram adequados e os paths analysis seguiram
forcas e graus de significancia similares ao do estudo original.

Relevancia académica do estudo

Este estudo apoia pesquisas anteriores que sugerem a influéncia da experiéncia da
marca em comportamentos antecedentes e consequentes. A pesquisa diferencia-se de outros
estudos por apresentar uma analise meta-analitica. Além dos resultados destacados, ressalta-se
a contribuicdo teodrica proporcionada por este estudo, no sentido de prover uma revisao teorica
consistente que resultou na integracdo quantitativa dos principais construtos relacionados aos
antecedentes e consequentes da experiéncia da marca. Dessa forma, o presente estudo agrega
diferentes evidéncias empiricas e auxilia num entendimento mais compreensivo dos efeitos
aqui investigados. Assim sendo, esta meta andlise podera possibilitar uma melhor
compreensdo do fendmeno da experiéncia da marca e, como consequéncia, sua melhor
mensuragdo, especialmente por observar que, em alguns casos, ndo ha consenso nos
resultados encontrados nas pesquisas realizadas.

Implicacdes Praticas

Gerentes de marcas podem utilizar dos resultados desta pesquisa para refor¢ar ainda
mais os investimentos em agdes que possam auxiliar na percepgdo de experiéncia. Isto porque
constata-se resultados bastantes interessantes no que se refere a comportamentos essenciais
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para o estabelecimento de relacionamento de longo prazo, como € o caso dos construtos brand
equity, amor a marca, satisfagdo com a marca, confianga com a marca, comprometimento com
a marca, boca a boca e lealdade.

Limitacées e apontamentos futuros de pesquisas

O presente estudo reflete questdes fundamentais sobre os efeitos da experiéncia de
marca. Interessante seria levantar uma ampla gama de artigos qualitativos que, devido a
especificidade das técnicas utilizadas, ndo foram utilizados na parte de analise desta pesquisa.
Sugere-se aqui um aprofundamento do estudo desses artigos, talvez utilizando apenas uma
revisdo sistematica como estratégia metodoldgica de andlise. Em segundo lugar, sugere-se a
analise dos artigos que, por ndo apresentarem mais de trés relagdes, ndo puderam ser
utilizados no modelo. Aqui surgem varidveis que mereceriam uma andlise mais detalhada:
associacdo com a marca e imagem da marca. Nesse sentido, fica como sugestdo a futura
incorporacdo de novas bases de dados para avaliar a possibilidade de analise das varidveis nao
investigadas neste estudo. Por fim, salienta-se que um dos problemas desse tipo de andlise ¢ o
recorte de conceitos adversos existentes nos dados secundérios utilizados. Portanto destaca-se
que por se tratar de dados empiricos de diferentes autores, estes podem ser adversos.

Apesar das limitagdes apresentadas, espera-se que esta meta-analise contribua para um
melhor e mais amplo entendimento dos consequentes da experiéncia da marca, fomentando
novas discussoes tedricas a respeito do tema.
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